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La presente investigación tiene por título “Imagen corporativa y fidelización de 
clientes de la empresa multiservicios Guevara S.A.C, Callao, 2018.”, cuyo objetivo 
fue Identificar la relación entre la imagen corporativa y fidelización de clientes, en 
la empresa Multiservicios Guevara S.A.C, Callao, 2018, en el caso de imagen 
corporativa se utilizó la teoría de, Joaquín Sánchez Herrara, Teresa Pintado Blanco, 
indicando como dimensiones los Edificios o entornos, Los productos y su 
presentación, Logotipos y colores corporativos, Personalidad, Iconos corporativos 
y la Comunicación; y para la investigación de Fidelización de clientes, se tomó como 
teoría la del autor Juan Carlos Alcaide enfocado en sus elementos Cultura orientada 
al cliente, Calidad de Servicio y Estrategia relacional. 
 
El marco metodológico tiene la siguiente estructura, es de tipo aplicada de 
nivel descriptivo correlacional, el diseño que se utilizo fue no experimental de 
enfoque cuantitativo, cuya población y muestra son todos los trabajadores del área 
de mantenimiento y lavado de vehículos que cuenta con 40 colaboradores, 
utilizando como técnica de recolección de datos, la encuesta y su instrumento el 
cuestionario, la cual fue de gran importancia para la medición del problema. Dicha 
información se procesó en spss v.24 para hallar la confiablidad. 
 
Finalmente se concluyó que, de acuerdo a los objetivos planteados, se 
estableció la relación significativa entre imagen corporativa y fidelización de 
clientes. Así mismo el poder utilizar los resultados y procedimientos estadísticos de 
la presente investigación para su posterior estudio relacionados con las variables. 
 
Palabras claves: Imagen corporativa, Fidelización de clientes. 
 
 









This research is entitled "Corporate image and customer loyalty multiservice 
company Guevara SAC, Callao, 2018." whose objective was to identify the 
relationship between corporate image and customer loyalty in the company 
Multiservicios Guevara SAC, Callao, 2018, in the case of corporate image theory, 
Joaquín Sánchez Herrara, Teresa Pintado Blanco, indicating as dimensions 
buildings or environments, products and presentation, corporate logos and colors, 
Personality, corporate icons and Communication was used; and for the investigation 
of Customer Loyalty, the author Juan Carlos Alcaide was taken as a theory focused 
on its elements Customer-oriented culture, Service Quality and Relationship 
Strategy. 
 
The methodological framework has the following structure, it is of applied type of 
correlational descriptive level, the design that was used was non-experimental of 
quantitative approach, whose population and sample are all the workers of the area 
of maintenance and washing of vehicles that has 40 collaborators , using the data 
collection technique, the survey and its instrument, the questionnaire, which was of 
great importance for the measurement of the problem. This information was 
processed in spss v.24 to find the trustworthiness. 
 
Finally, it was concluded that, according to the objectives set, the significant 
relationship between corporate image and customer loyalty was established. 
Likewise the power to use the results and statistical procedures of the present 
investigation for its later study related to the variables. 
 































1.1. Realidad problemática 
 
Se sabe que el mercado empresarial es tan competitivo que se vienen 
desarrollando planes de mejora en cuanto al servicio y calidad que se brinda a los 
clientes, para poder fidelizarlos. Se puede decir que la fidelización consiste en la 
retención de los clientes actuales, los cuales son consumidores constantes de algún 
producto o servicio, mostrando la vinculación que tiene el cliente con determinada 
marca y así formar una parte importante en el rendimiento de la empresa. Gonzáles, 
M. (2014) dijo: “La fidelización del cliente es el proceso que se realiza en una 
empresa para conseguir que un cliente ocasional se convierta en asiduo” (p.91). 
 Con el pasar de los años se ha venido evolucionando la forma de ver un producto 
o servicio, un cliente satisfecho que siempre sea escuchado, al que se atienda 
como si estuviera en casa, volverá a repetir la compra, incluso no dudará en 
comprar algún producto Premium que la empresa le pueda ofrecer, la forma en que 
la empresa trate al cliente influirá en las decisiones de los consumidores o 
compradores. 
 
El tema de la imagen corporativa ha sido importante para las grandes 
organizaciones para llegar a ser reconocida en el mundo, según como se perciba y 
piensen de la empresa el público objetivo, tanto en la imagen de la marca 
visualmente (logotipo), como en los productos y servicios que estas empresas 
brindan a los consumidores, hasta en cómo se desarrolla la organización según su 
cultura organizacional. Por tales motivos las organizaciones comienzan a aplicar 
diversas estrategias para poder mantener, mejorar y/o cambiar a una buena imagen 
según ellos la deseen con el fin de llegar a posicionarse en las mentes de su público 
objetivo, ya sean clientes internos o externos. 
 
Es importante que la empresa tenga una imagen propia, utilizando el impacto que 
crean las marcas en las mentes de los consumidores para que nos reconozcan 
como una de sus empresas favoritas. 
 
En el Perú somos un país sin cultura nacional en la investigación, generando 





de la imagen corporativa ya que cada vez es más difícil que las marcas creen un 
impacto en los consumidores o en el servicio que se brinda, gracias a la 
competitividad del mercado nacional miles de empresas hoy buscan distinguirse de 
otras apelando a una serie de recursos logísticos, comerciales o de imagen para 
poder lograr fidelizar a un segmento o grupo de personas. 
 
Según INDECOPI la clasificación internacional de productos y servicios está 
compuesta por 34 clases de productos y 11 clases de servicios. Fuente 
Clasificación de Niza. V. 2017 
 
En el mercado actual las empresas más reconocidas tienen una imagen 
definida ya sea por el trato hacia sus clientes, o el producto o servicio que se brinda 
a los consumidores, todo esto es gracias a la imagen corporativa a como se percibe 
o valora una compañía por las demás personas, por la industria, por el negocio 
mismo, es muy importante la imagen corporativa que hoy en día las empresas de 
renombre tienen, ya que es su propio sello personal que las diferencia frente a la 
competencia, es por eso que se ha realizado la investigación de imagen corporativa 
y fidelización de clientes para generar un aporte a los futuros investigadores. 
. 
El número de empresas activas, en el cuarto trimestre de 2017, ascendió a 
2’303,662 unidades, siendo esta cifra superior en 8,4% al compararlo con similar 
periodo del año 2016; informó el Instituto Nacional de Estadística e Informática 
(INEI). 
Según el Informe Técnico Demografía Empresarial en el Perú, en el cuarto 
trimestre se crearon 68,416 empresas, cifra que representó un incremento de 5.5%, 
respecto a similar trimestre de 2016. De igual modo, se dieron de baja 34,718 
empresas que dejaron de operar, representando una disminución de 30,0%, 




Las empresas para que puedan fidelizar a sus clientes deben tener cultura 
organizacional ya que es la parte fundamental del buen funcionamiento de las 





ello que se quiere medir que tanto los miembros de la organización se identifican 
con la misma para así poder competir en el mercado, debe ir de la mano con una 
calidad de servicio, para lograr que los clientes nos elijan frente a la competenciay 
debe contar con estrategias relacionales que implicarían entregar un valor 
agregado para poder diferenciarnos del resto de empresas. 
 
La empresa multiservicios Guevara inicia sus actividades en el año 2009 en 
la provincia constitucional del callao, Marquez dedicada al rubro de mantenimiento, 
reparación de vehículos pesadas y lavados de los mismos, la empresa brinda el 
servicio a empresas como Cargo transort SAC, Servosa y transporte Ambrogio, la 
misión de la empresa es dar soluciones fiables y duraderas a las incidencias 
surgidas en los vehículos pesados, mantenerlos en buen estado de uso, respetando 
siempre el criterio de nuestros clientes, así como orientarles y asesorarles de forma 
profesional y experta, con el fin de que puedan tomar decisiones acertadas con 
respecto a su vehículo o componente. Nos dirigimos a propietarios, usuarios, 
empresas de servicio, talleres u otras entidades que precisan el mantenimiento de 
un vehículo pesado, vehículo de cualquier marca o modelo cuya prioridad sea la 
eficacia, calidad, rapidez y rendimiento del mantenimiento y reparación.  
 
Y la visión es Ser reconocidos por el mercado y nuestros competidores como 
expertos del mantenimiento y reparación de vehículos pesados. Queremos ser el 
taller de referencia para nuestros clientes, nuestros empleados y nuestros 
proveedores, tanto actuales como futuros. Aportar los medios, soluciones y 
herramientas necesarias, que permitan el desarrollo de las personas integrantes de 
nuestra organización y consoliden una ventaja competitiva y un éxito económico 
duradero, que nos garantice la permanencia en el mercado.  
 
La empresa multiservicios Guevara busca fidelizar a sus clientes a través de 
la imagen corporativa que describirá como una empresa, sus actividades y sus 
productos o servicios son percibidos por los usuarios que será el objetivo principal. 
En un clima empresarial competitivo, muchas empresas trabajan activamente para 
crear y comunicar una imagen positiva a sus clientes, accionistas, comunidad y 
público en general. Una empresa que dirige mal o ignora su imagen es propensa a 





Entonces si vamos a fidelizar a los clientes nos centramos en generar cultura 
orientada al cliente en la empresa escuchando y tomando las sugerencias de los 
clientes, estando más cerca a los clientes y demostrando la importancia del cliente 
para la empresa, así se podría lograr el objetivo principal que es fidelizar a los 
clientes. 
  
Una de las causas importantes de la fidelización que se evidencio en la 
empresa es la falta de calidad en el servicio, la demora en atenciones dentro del 
establecimiento generando incomodidad hacia los clientes, para superar esto se 
pretende implementar capacitaciones de trato al cliente y herramientas para poder 
mejorar la calidad y el trato hacia los clientes de la empresa, el multiservicio 
Guevara carece de estrategias relacionales enfocadas en fidelizar a los clientes que 
tendría un gran aporte para la empresa ya que se podría reducir costos mucho 
menores que el de tratar de captar nuevos clientes. 
 
A partir de los problemas encontrados se realizará una identificación clara 
de la empresa y se trabaja para mejorar la imagen corporativa de la misma. Toda 
empresa debe trabajar en su imagen con base en que la diferenciación proviene de 
su propia esencia, de la posibilidad de que no exista otra igual. 
La mejor manera de posicionar una empresa es a través de la imagen 
corporativa de la empresa, de los mismos clientes que extienden la publicidad boca 
a boca, las empresas que brindan satisfacción a sus clientes de una manera 
efectiva y desarrollan relaciones a largo plazo para obtener mayores beneficios, el 
buen desempeño y manejo de estrategias nos ayudara a poder obtener una mayor 
cantidad de clientes fieles y posicionar la marca de la empresa multiservicios 
Guevara S.A.C 
 
1.2. Trabajos previos 
 
1.2.1. En el contexto nacional 
 
Las referencias científicas están representadas en estudios con anterioridad, 
representado así mismo con la innovación o mejoramiento consigo, y con 





Parrales, C. (2017), en la investigación “El marketing relacional como estrategia de 
fidelización de clientes ante la restricción de importaciones en Ecuador. Caso 
Seripacar S.A.” (presentada para optar el título de Ingeniera en marketing y 
publicidad en la universidad de especialidades espíritu santo lugar Samborondón 
en Ecuador), la investigación se realizó con el fin de impulsar y proteger el sector 
productivo interno, en ecuador, en un contexto económico más competitivo, las 
empresas se ven obligadas a emplear estrategias que garanticen un crecimiento 
rentable. El único factor que ayudara a que esto suceda serán las relaciones 
comerciales duraderas con la cartera de clientes promovidos por el marketing 
relacional. Este estudio se analiza, bajo una metodología cualitativa, ya que en la 
investigación se realizó una entrevista y utiliza la encuesta, la población es de 469 
clientes de los cuales se tomó una muestra de 276 clientes, se utilizó la técnica de 
muestreo, las estrategias de marketing relacional que la empresa Seripacar 
empleo, dado el escenario de restricción de los productos que comercializa. Los 
resultados de la investigación muestran que, a pesar de haber existido una 
influencia entre el cliente y la empresa por el entorno político del Ecuador, cuando 
el marketing de relaciones es puesto en práctica, el cliente se siente satisfecho y 
esta satisfacción dará lugar a la repetición de compra y por ende a la lealtad del 
consumidor. 
Por conclusión los próximos años presentaran desafíos y oportunidades para que 
los profesionales del marketing revisen sus filosofías operacionales y examinen las 
estrategias actuales. Las continuas perturbaciones económicas y políticas que el 
Ecuador enfrenta, apuntan a que la situación sobre el marketing de relaciones 
cambie significativamente. Aun si estas políticas sean transitorias o permanentes, 
es necesario fomentar el estudio de las prácticas de marketing relacional en la 
empresa para impulsar la fidelización con sus clientes. 
 
García, G. (2015), presento la investigación titulada “Rediseño de la imagen 
corporativa de la facultad de comunicación social FACSO de la universidad de 
Guayaquil año 2015, y el manual de uso de marca.” (tesis para optar el título de 
Licenciatura en Publicidad y Mercadotecnia de la universidad de Guayaquil facultad 
de comunicación social lugar Guayaquil en Ecuador), la investigación pretende 
analizar la factibilidad de rediseñar la imagen corporativa de la Facultad de 





estudiantes, profesores y demás personas conozcan y se sientan identificados con 
el logo, sus colores, su identidad corporativa y aquellos que no conocían el 
verdadero significado ahora lo entiendan, la metodología de este estudio tiene el 
diseño no experimental ya que se realiza el estudio en la observación,  y descriptivo 
de diseño no experimental, el tipo de investigación es de observación y se cuenta 
con una población de 4976 y se utilizara una muestra probabilística del 5% que es 
357, el análisis determino que en la facultad falta una adecuada comunicación 
visual con el público en los diversos soportes gráficos, al no tener un manual de 
imagen corporativa no se puede establecer, colores institucionales y material 
informativo, el autor recomienda la elaboración del rediseño del logo actual de la 
Facultad, este cambio permitirá refrescar la marca “FACSO” ante el público 
actualizando la identidad de la institución con un diseño vanguardista acorde al 
nuevo milenio. 
 
Pérez, D. (2015), en la investigación llamada “Estudio de percepción de la 
imagen corporativa de Quito en jóvenes universitarios” (tesis para optar el título de 
licenciada en comunicación con mención en comunicación organizacional en la 
pontificia universidad católica, lugar Quito en Ecuador facultad de comunicación, 
lingüística y literatura escuela de comunicación), el presente trabajo tuvo como 
objetivo general determinar la opinión que tiene una muestra de jóvenes 
universitarios sobre la imagen corporativa de la ciudad de Quito, la metodología 
está basada en la investigación cualitativa puesto que permite profundizar los datos 
obtenidos, la técnica a utilizar será la de grupos focales en cuatro grupos, dos en 
una universidad pública y dos en una universidad privada, en los que se obtuvo la 
percepción de varios universitarios comprendidos entre los 18 y 25 años obre la 
actual imagen de la ciudad, el presente estudio es de tipo exploratorio ya que lo 
que busca es encontrar tendencias entre los jóvenes que son parte de los grupos 
focales, se llegó a la conclusión que la nueva imagen corporativa de  Quito, 
instaurada a partir del inicio de la alcaldía de Mauricio Rodas, está bien 
posicionada, ya que todos los jóvenes universitarios que participaron en los grupos 
focales realizado, independientemente de la universidad a la que pertenecían, la 
conocían, por lo que se sentían familiarizados con el tema que se iba a tratar, se 
llegó a la conclusión que la nueva imagen corporativa de Quito, instaurada a partir 





jóvenes universitarios que participaron en los grupos focales realizados, 
independientemente de la universidad a la que pertenecían, la conocían. Todos los 
participantes afirmaron haber visto la imagen visual en varias ocasiones y en 
deferentes aplicaciones, por lo que se sentía familiarizados con el tema que se iba 
a tratar. Se recomienda trabajar una campaña con la que se promueva la imagen 
visual de Quito como propia de la ciudad y que no se asocie directa e 
inmediatamente con la alcaldía de turno. Se debe procurar romper con el factor 
político en un elemento que es netamente comunicativo y publicitario. Para lograr 
este efecto, se debería trabajar con elementos tradicionales y/o históricos de la 
ciudad. 
 
Pacheco, V. (2017), en la investigación “Fidelización de clientes para 
incrementar las ventas en la empresa Disduran S.A. en el cantón Duran” (tesis para 
optar el título de Ingeniero en marketing en la universidad de Laica Vicente 
Rocafuerte de la ciudad de Guayaquil en Ecuador), La presente investigación tiene 
como objetivo desarrollar un plan de fidelización de clientes para el incremento de 
las ventas en la empresa DISDURAN S.A. en el cantón Durán. La metodología fue 
de tipo descriptivo cuyo método fue inductivo porque solo se tomó conclusiones de 
resultados, de investigación básica el método de investigación con una población 
de 4970 clientes de los últimos 12 meses y una muestra de 357 clientes, se llegó a 
la  conclusión que luego del estudio de mercado donde se demuestra que los 
clientes de la empresa están satisfechos, pero no retenidos, se presenta un plan de 
fidelización de clientes con el objetivo de incrementar las ventas y así se cumpliría 
la hipótesis establecida, se recomienda trabajar el plan de fidelización de clientes 
en conjunto con el personal de la empresa, para que este de mejores resultado y 
así mantener un crecimiento del volumen de ventas, su aporte es de gran 
importancia para las futuras investigaciones relacionadas a los temas de 
fidelización de cliente para incrementar las ventas, ya que al mostrarnos un plan 
elaborado se obtiene clientes satisfechos pero no retenidos gracias a la 
participación de todo el personal de la empresa. 
 
Navas, C. (2015), presento la investigación “Propuesta de fidelización de 
clientes a través del análisis de rentabilidad de cartera de la firma consultora Seel 





contabilidad y auditoría contadora publica autorizado en la universidad central del 
Ecuador, en el lugar de Quito en Ecuador, año 2015), El presente trabajo de 
investigación tiene como objetivo proponer un plan de fidelización de clientes en 
base a un análisis de rentabilidad del portafolio de cartera que contribuya a mejorar 
la rentabilidad actual de la firma de consultoría. La investigación es de tipo aplicada 
y se utilizara la encuesta como herramienta de medición de satisfacción de los 
clientes, cuenta con una población de 64 clientes que será aplicada a una muestra 
de 55 clientes de la firma consultaría, para el instrumento se tomara el cuestionario 
y la técnica será la encuesta, el presenta trabajo llega a la conclusión que la 
compañía no tiene un conocimiento amplio acerca de la responsabilidad social 
empresarial, por ende, tampoco ha desarrollado programas de orientados a la 
implementación de la misma, el aporte es realizar un plan estratégico frente a la 
amenazas económicas que actualmente está viviendo el país, en este plan se 
deberían incluir actividades presupuestadas por cada área de servicio, las mismas 
que estarán enfocadas en el aprovechamiento de los recursos que posee la firma. 
 
1.2.2. En el contexto nacional 
 
Gómez, C. (2016) en la investigación “Relación entre imagen corporativa y 
lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de Trujillo, 
año 2016”, (Presentada para optar el título profesional de licenciada en 
administración de empresas en la universidad Cesar Vallejo lugar Trujillo en Peru), 
La investigación se realizó con el objetivo de determinar la relación existente entre 
imagen corporativa y lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea Chacarero de 
la ciudad de Trujillo, año 2016, la metodología utilizada es una investigación de tipo 
correlacional de diseño no experimental de corte transversal, cuya población fue 
conformad por todos los habitantes de la ciudad de Trujillo que visitan Plaza Vea 
Chacarero que es infinita, cuya muestra estuvo conformada por 384 habitantes, el 
instrumento de investigación que se usó fue el cuestionarios de 26 preguntas, se 
llegó a la conclusión que la imagen corporativa y la lealtad del cliente de 
supermercado plaza vea Chacarero tiene relación altamente significativa con un 
nivel de significancia de 0.1% y un coeficiente de correlación de 17%. El aporte de 
la investigación nos muestra que para las personas la ubicación, la distancia de su 





de manera directa en la preferencia que tienen por el supermercado plaza vea 
Chacarero. 
 
Juarez y Montenegro (2016), presento la investigación “El branding y su 
influencia en la imagen corporativa de Athenea corredores de seguros de la ciudad 
de Trujillo en el año 2016”, (Tesis para optar el título de licenciado en administración 
en la universidad privada Antenor Orrego lugar Trujillo en Peru), el presente trabajo 
de investigación tuvo como propósito determinar de qué manera influye el Branding 
en la imagen corporativa de Athenea Corredores de Seguros de la ciudad de Trujillo 
en el año 2016, donde se utilizó un diseño de tipo lineal ,cuasi experimental con 
observación antes y después con un solo grupo. Las variables son cualitativas, la 
técnica utilizada para la variable de Branding fue la entrevista la cual se aplicó a la 
Gerencia de Athenea Corredores de Seguros, mientras que, para medir la variable 
de Imagen corporativa, se utilizó un cuestionario, el cual fue aplicado a todos los 
clientes de Athenea Corredores de Seguros, se tomó como población a los clientes 
de Athenea Corredores de Seguros, para la muestra se aplicó un muestreo de tipo 
probabilístico. La conclusión del trabajo de investigación determina que el Branding 
influye de manera muy significativa en la Imagen Corporativa de Athenea 
Corredores de Seguros de la ciudad de Trujillo en el año 2016 dado que aumenta 
el nivel de la percepción de la Imagen Corporativa, la recomendación es utilizar el 
Branding como herramienta para mejorar y mantener una buena imagen 
corporativa a corto y largo plazo. Al mismo tiempo, informarse frecuentemente 
sobre las nuevas tendencias en el desarrollo y gestión de marca, ya que es un 
sector en constante innovación. 
 
Paiva, R. (2015), en la investigación “Estrategias del lovemark y su impacto 
en la fidelización de los clientes del banco de crédito BCP- AGENCIA Gamarra del 
distrito de Trujillo 2015” (Tesis para optar el título profesional de licenciado en 
administración universidad nacional de Trujillo ciudad de Trujillo en Perú), Cuyo 
objetivo fue determinar el impacto de las estrategias del lovemark en la fidelización 
de los clientes del Banco de Crédito del Perú – Agencia Gamarra del Distrito de 
Trujillo, donde se utilizaron como variables de estudio: variable independiente que 
es estrategias del lovemark y una variable dependiente que es fidelización, la 





analítico-sintético y el estadístico. La población objeto de estudio estuvo 
conformada por los clientes del Banco de Crédito del Perú que visitan a la agencia 
Gamarra, de lo cual se estableció como muestra representativa a 200 clientes. Se 
utilizó como técnica la encuesta cuyo instrumento fue el cuestionario. Como 
conclusión se puede apreciar que, al existir un vínculo emocional, genera 
motivación y seducción en los clientes eligiéndolo como su banco preferido, el 
trabajo de investigación concluyo que las estrategias de lovemark poseen un 
impacto favorable en la fidelización de los clientes del Banco de Crédito del Perú. 
El aporte de la presente investigación es la identificación de estrategias de lovemark 
que son de mayor impacto para sus clientes, el vínculo emocional es muy favorable 
en la fidelización de los clientes del banco de crédito del Perú. 
 
Quevedo, G. (2016), en la investigación “Propuesta de un programa de 
fidelización para lograr la lealtad de los clientes de botica Solfarma del distrito de la 
esperanza, Trujillo 2015” (tesis para optar el título de licenciado en administración 
en la universidad nacional de Trujillo, lugar Trujillo en Perú). El trabajo en mención 
considera como objetivo proponer un programa de fidelización que contribuya a 
lograr la lealtad de los clientes de botica Solfarma distrito La esperanza, Trujillo, en 
el cual se utilizó la metodología de diseño descriptivo simple de método descriptivo 
con un cuestionario que se aplicó utilizando la técnica de encuesta con una 
población de 60 clientes que asisten concurridamente a realizar sus compras en 
botica Solfarma con tipo de preguntas en escala Likert, el trabajo en mención 
concluye que el nivel de aceptación por parte de los clientes de Botica Solfarma 
hacia un programa de fidelización es favorable ya que se propuso un programa de 
fidelización orientado a lograr la lealtad de los clientes de Botica Solfarma, cuyo 
aporte fue darnos a conocer las propuestas de los programas de fidelización para 
generar compromiso constante con los clientes que consiste en comunicar a traes 
de medio impreso, electrónico, todo cambio o rediseño en las empresas, nos 
muestra diseños de plan de recompensas para incentivar a los clientes a volverlos 
recurrentes de esta manera lograr que se incremente la frecuencia de compra de 
los clientes. 
 
Del Águila, V. (2016) En la investigación “Calidad de servicio e imagen corporativa 





(tesis para optar el título de licenciado en administración en la universidad Cesar 
Vallejo lugar Trujillo en Perú), El presente trabajo de investigación tuvo como 
finalidad determinar la relación que existe entre calidad de servicio y la imagen 
corporativa percibida por los usuarios de la Municipalidad Provincial de Trujillo, año 
2016, La metodología utilizada fue de diseño cuantitativa de corte transversal no 
experimental de tipo descriptivo correlación y se utilizara la técnica de encuesta a 
través de un cuestionario. La población utilizada para el estudio fue los usuarios de 
la municipalidad provincial de Trujillo que son 204,721 personas y la muestra fue 
de 385 personas, se utilizó la técnica de tipo encuesta con el instrumento del 
cuestionario. Al finalizar el trabajo de investigación se concluyó que la calidad del 
servicio es una dimensión fundamental ya que se relaciona de manera directa sobre 
la imagen corporativa de la municipalidad provincial de Trujillo percibida por los 
usuarios de los servicios municipales durante el año 2016, representado por una 
correlación del .722. que demuestra que existe una relación positiva alta entre 
dichas variables, cuyo aporte fue demostrar que al brindar interés en resolver los 
problemas e incrementar la predisposición en brindar información sobre las activas 
que realiza la empresa, se lograra tener una nueva valoración de la imagen 
corporativa que el público en general percibe. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1. Teorías de la Imagen Corporativa 
Sánchez y Pintado (2013) nos indica que:  
La imagen corporativa se puede definir como una evocación o representación mental 
que conforma cada individuo, formada por un cúmulo de atributos referentes a la 
compañía; cada uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la 
combinación de atributos ideal de dicho individuo (p.18). 
La imagen corporativa es la creación elaborada del público a partir de sus 
experiencias o de lo que percibe acerca de algo; puede estar formada por 






Capriotti, 2013 acota que: 
Al hablar de Imagen Corporativa me refiero a aquélla que tienen los públicos 
acerca de una organización en cuanto entidad como sujeto social. La idea global 
que tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta (p.16). 
El autor capriotti indica que la imagen corporativa es la percepción que tiene el 
público en base a la percepción o imaginación que tiene acerca de un negocio o 
sus productos. 
Costa, (2009) citando a la imagen corporativa se sostiene que: 
Es un conjunto de percepciones, actitudes, creencias, experiencias que va a llevar a 
que la persona se identifique de manera directa o indirecta con la empresa; es decir “es 
la representación en la mente de las personas acerca de valores y atributos que 
determinan opiniones y conductas” (p.53). 
La imagen corporativa para Costa está basada en representaciones mentales que 
el público percibo sobre una empresa en base a particularidades que el público 
percibe. 
Cortina, (2006) sostiene que la imagen corporativa es 
Un conjunto de ideas, perjuicios, opiniones, juicios (sean estos verdaderos o falsos), 
sentimientos, percepciones, experiencias (adquiridas personalmente o relatadas por 
otras personas), con relación a una persona física o moral, institución, empresa, grupo 
religioso o étnico, partido político, gobierno o nación (p.134). 
El autor expresa que la imagen corporativa esta basa en verdades y falsedades que 
el público percibe personalmente o relatadas por otras personas de empresas, 
grupos o servicios.  
Ind, (1993) expresa que, la imagen corporativa no es más que la que un 
determinado público percibe sobre una organización a través de la acumulación de 
todos los mensajes que haya recibido (p.5). 
El autor indico que, la imagen corporativa es la forma como el público ve a la 







Edificios o entorno 
(Sánchez y Pintado, 2013, p.23) en su libro Imagen corporativa influencia en la 
gestión empresarial define edificios o entornos como: 
Los edificios corporativos son fundamentales desde el punto de vista de la imagen, ya 
que su aspecto externo puede asociarse con la tradición, modernidad, o una empresa 
de prestigio. En este caso, también tiene importancia la situación o zona donde estén 
ubicados. La tienda Apple Store en Nueva York, por ejemplo, es un cubo de vidrio 
situado en la quinta avenida, que además de estar bien situado y ser muy impactante, 
afecta positivamente a la imagen de la compañía. 
Indicadores 
1. Aspectos externos 
2. Localización 
3. Materiales utilizados 
 
Los productos y su presentación 
(Sánchez y Pintado, 2013, pp.26, 27) en su libro Imagen corporativa influencia en 
la gestión empresarial define a los productos y su presentación como: 
Son factores muy importantes, ya que tanto el producto en sí, como su presentación a 
través de envases o cajas, tienen una gran influencia en las decisiones de compra y 
consumo de los usuarios. 
El caso de la automoción y de la alta tecnología es de los más habituales. Empresas 
como BMW, Sony o los televisores Loewe basan gran parte de su estrategia en ofrecer 
una imagen de vanguardia que llame la atención al consumidor. 
Tan significativos son estos aspectos que en ocasiones especiales (Navidades, 
aniversarios de las empresas…), algunas compañías lanzan al mercado 
presentaciones especiales con el fin de ofrecer una imagen actualizada y reforzar la 
necesidad del producto. De esta forma, Evian ofrece a sus consumidores cada cierto 
tiempo nuevas ediciones limitadas de su famosa agua en botellas especiales para 
Navidad, o diseñadas por importantes modistos. La firma Fillico Beverly Hills, empresa 





botellas en cristal esmerilado, grabado con pintura de oro y decorado con cristales 
Swarovski que se distribuye solo en lugares seleccionados, como el hotel Ritz Carlton 
de Tokio, a un precio de 100 dólares la botella y el doble, si la corona es de oro. 
Indicadores 
1. Tecnología 
2. Presentación especial 
3. Reforzar necesidad del producto 
 
Logotipos y colores corporativos 
(Sánchez y Pintado, 2013, pp.28, 29) en su libro Imagen corporativa influencia en 
la gestión empresarial define a los logotipos y colores corporativos como: 
Los logotipos, colores corporativos, tipografía, papelería de la compañía… son 
elementos fundamentales para definir de una forma clara e inconfundible la imagen de 
la empresa. Como se verá en capítulos posteriores, existe una gran diversidad de 
formas y estilos de logotipos, siendo lo prioritario que el público objetivo lo reconozca, 
no lo confunda, y permita una diferenciación inequívoca de la competencia. Para ello, 
las empresas utilizan desde logotipos con formas sinuosas y colores llamativos, hasta 




3. Colores llamativos 
 
Personalidades 
(Sánchez y Pintado, 2013, pp.29, 30) en su libro Imagen corporativa influencia en 
la gestión empresarial define a la personalidad como: 
Existe una amplia variedad de personas asociadas a las empresas, que pueden influir 
en que la imagen percibida puede ser positiva o negativa. En primer lugar, se debe 
hacer referencia a los empleados de la compañía, que, con su atención al cliente, 
pueden potenciar que éste considere que se le ha tratado correctamente, y por tanto 
mantenga una percepción adecuada de la empresa. Además, hay que hacer mención 





su aparición en los medios de comunicación, pueden potenciar un mayor conocimiento 
y notoriedad de la enseña. Es el caso de Bill Gates en Microsoft, o de Amancio Ortega 
en Inditex; el primero ha aparecido con cierta asiduidad en los medios, y el segundo, 
prácticamente nunca, pero en ambos casos, la asociación con sus empresas es fuerte 
y sus declaraciones tienen una gran relevancia para modificar las percepciones de la 
prensa y del público objetivo. 
Indicadores 
1. Percepción adecuada 
2. Aparición en los medios de comunicación 
 
Iconos corporativos 
(Sánchez y Pintado, 2013, pp.30, 31) en su libro Imagen corporativa influencia en 
la gestión empresarial define a los iconos corporativos de la siguiente manera: 
Un icono corporativo es un elemento visual, cuyo atractivo y connotaciones sirven para 
identificar a una compañía o a una marca. En ocasiones, el icono corporativo tan solo 
se utiliza en las campañas publicitarias, pero otras veces, se incluye en el logotipo e 
incluso pasa a ser un elemento decorativo de tiendas, envases… Algunos iconos 
corporativos gozan de gran éxito y permanecen inalterables durante muchos años, 
mientras que en otros casos hay que actualizarlos para adaptarlos a los nuevos 
públicos. En ocasiones, es necesario cambiarlo, lo que puede ocasionar un gran 
trastorno a la compañía, ya que los valores asociados pueden correr peligro y no 
identificarse claramente en el nuevo icono. 
Indicadores 
1. Elemento visual 
2. Campaña publicitaria 
 
Comunicación 
(Sánchez y Pintado, 2013, pp.33, 34) en su libro Imagen corporativa influencia en 
la gestión empresarial define al elemento comunicación de la siguiente manera: 
La comunicación es un elemento fundamental para formar la imagen de una empresa. 





tradicionalmente ha servido para dar a conocer cambios en las empresas, lanzamientos 
de productos, apoyo a situaciones de crisis, nuevas orientaciones a otros públicos… 
Habitualmente, se ha considerado que la comunicación en los medios masivos 
(televisión, prensa, revistas…) es la que más aportaba a la imagen corporativa. Sin 
embargo, en la actualidad, hay que cuidar absolutamente todo tipo de comunicación, 
desde las acciones internas dirigidas a los accionistas y empleados de la compañía, 
hasta cualquier campaña exterior para el público, aunque sea minoritario. Por tanto, 
hay que vigilar la comunicación a través de Internet (la propia web, las acciones que se 
realicen en otros sites…), las promociones, eventos, ferias, patrocinios… cualquier 
momento y lugar son buenos para dejar clara la imagen de la empresa, y que no haya 
ningún tipo de fisura en su comprensión. 
Se debe ofrecer siempre una imagen coherente y armónica, con una comunicación 
clara basada en los valores corporativos; para ello, las empresas utilizan como apoyo 
los claims o slogans, la identidad corporativa (logo, colores…), los iconos, y en 
ocasiones, los lemas corporativos. Estos lemas se utilizan como “declaración de 
intenciones” para el público, y en un principio pueden haberse empleado como slogan 
de una campaña, aunque posteriormente pasan a utilizarse durante un período más 
amplio, con el objetivo de que haya una identificación directa con la empresa. De esta 
forma, una compañía puede tener un lema corporativo general, por una parte, y un 
slogan o claim para las campañas publicitarias, por otra. 
Indicadores 
1. Responsabilidad del área  
2. Información de los cambios 
3. Utilidad de los medios masivos 
 
1.3.1.2 Diferencia entre identidad e imagen corporativa 
(Sánchez y Pintado, 2013, p.20) en su libro Imagen corporativa influencia en la 
gestión empresarial define la diferencia entre identidad e imagen corporativa como: 
La identidad corporativa hace referencia a lo que la empresa comunica a sus públicos, 
partiendo de lo que es. Sin embargo, la imagen corporativa se configura 
posteriormente, ya que como se ha explicado, se relaciona con lo que los públicos 
perciben y pasa a formar parte de su pensamiento, haciendo que existan diferencias 






Tenemos que tener en claro y entender la diferencia entre identidad e imagen 
corporativa: 
 
Si se analiza el término “identidad corporativa” con más profundidad, se observa que 
es el “ser” de la empresa, su esencia. Al igual que cuando se estudia un ser humano, 
éste tiene una serie de atributos y genes que le hacen diferente, ocurre lo mismo con 
las empresas. Las empresas no tienen genes, pero sí tienen una serie de atributos 
identificadores y diferenciadores (p.20-21). 
 
1.3.1.3 Otras teorías  
Villafañe, G. (2011, p. 30) en si libro La gestión profesional de la imagen corporativa 
nos dice que: 
El primero es que la imagen se construye en la mente de los públicos. Esto significa 
que el protagonismo en la construcción de la imagen corporativa lo tiene, en última 
instancia, el público y no la empresa. Los llamados creadores de imagen no recibirán 
esta afirmación con entusiasmo, pero la cuestión admite pocas dudas ya que el papel 
reservado a la empresa no pasa de ser el de inducir una cierta imagen a partir de una 
multitud de inputs que ella emite, muchos de ellos carentes de toda voluntad 
comunicativa. 
Con el fin de profundizar en esta aproximación al concepto de imagen corporativa 
puede resultar útil agrupar esa multiplicidad de inputs que la integran en tres 
conjuntos de naturaleza homogénea: 
- El comportamiento corporativo. 
- La cultura corporativa. 
- La personalidad corporativa. 
Villafañe, G. (2011, p. 31) en si libro La gestión profesional de la imagen corporativa 
define el comportamiento corporativo como: 
El comportamiento corporativo son todas aquellas respuestas de la empresa ante 
cosas tan dispares como la calidad, el servicio, los dividendos, la cotización en los 
mercados de valor, el aprovisionamiento, etc. Todas estas respuestas proyectan una 
imagen funcional de la empresa que constituye el primer componente de la imagen 





Villafañe, G. (2011, p. 31) en si libro La gestión profesional de la imagen corporativa 
define la cultura corporativa como: 
La cultura corporativa es la construcción social de la identidad de la organización, es 
decir el modo que tiene la organización de integrar y expresar los atributos que la 
definen o, dicho de una manera todavía más simple, el modo de ser y hacer de la 
organización. Ser aficionado al futbol puede ser un rasgo de identidad de una persona; 
la cultura se expresa en el modo en que esa persona íntegra ese hecho, que puede ser 
como lo hace un hooligan o como la de un aficionado que simplemente asiste a su 
localidad en el estadio siempre que juega su equipo. 
Villafañe, G. (2011, p. 32) en si libro La gestión profesional de la imagen corporativa 
define la personalidad corporativa como: 
La personalidad corporativa es el conjunto de manifestaciones que la empresa 
efectúa voluntariamente con la intención de proyectar una imagen intencional entre 
sus públicos a través, principalmente, de su identidad visual y de su comunicación. 
 
Figura 1  
Elementos de la imagen corporativa 
Fuente: Villafañe 2011 
 
1.3.2. Teorías de Fidelización de clientes 
Alcaide, C. (2010, p.25) en su libro Fidelización de clientes, señala que: 
Cuando hablamos de fidelizar a los clientes, es decir, prolongar en el tiempo, al máximo 
posible, la relación con los clientes, el vínculo relacional directo que se establece entre 
clientes y empres adquiere una importancia aún más decisiva. Si ese vínculo no se 
gestiona correctamente, la posibilidad de que la relación se extienda a lo largo del 





mediante programas de puntos y similares (a veces, sin sustentarse en una auténtica 
relación con el cliente), o bien de forma implícita, mediante la excelente prestación del 
servicio, que supera las expectativas y evidencia una relación sana con el cliente, 
ganar-ganar, basada en la óptima prestación con optima relación.  
 
(Álvarez, S, 2005, p.45) en su libro Telemarketing, la red como soporte de marketing 
y comunicación nos dice: 
“La fidelización es el hecho y el resultado de fidelizar a los clientes. Fidelizar 
consiste en conseguir mantener relaciones comerciales estrechas y a largo plazo 
con los clientes”. 
 
(Burgos, G, 2007, p.29) en su libro Marketing relacional señala que: 
 “la fidelización de los clientes requiere un proceso de gestión que parte de un 
conocimiento profundo. La investigación comercial nos facilita la información que nos 
permite adaptar el servicio al cliente determinado y gestionar el proceso para lograr una 
alta satisfacción con el servicio”. 
(Gonzáles, M., 2014, p. 91) en su libro servicio y atención al cliente en restaurante: 
Normas de servicio, protocolo de comunicación y técnicas de ventas dijo: 
“La fidelización del cliente es el proceso que se realiza en una empresa para 




Alcaide, C. (2010, p.103) en su libro Fidelización de clientes, define al elemento 
cultura orientada al cliente como: 
La información recopilada en el sistema CRM puede ser ampliamente utilizada para 
reforzar la cultura de orientación al cliente mediante su difusión en toda la empresa; es 





personal debe sentirse <<cerca>> del cliente y reconocer la importancia suprema que 
este tiene para la empresa y, en especial, para cada puesto de trabajo (<<los clientes 
son quienes pagan nuestros salarios>>). 
Indicadores 
1. Cultura orientada al cliente 
2. Voz del cliente 
3. Cerca al cliente 
4. Importancia para la empresa 
5. Importancia para cada área 
 
CALIDAD DE SERVICIO 
Alcaide, C. (2010, p.103) en su libro Fidelización de clientes, define al elemento 
calidad de servicio de la siguiente manera: 
Los recursos del sistema CRM pueden ser utilizados para satisfacer y hacer saber a 
los clientes que la empresa satisface plenamente las 10 expectativas clave de los 
clientes, reforzando y consolidando así sus niveles de satisfacción (base indispensable 
para la fidelización). 
Indicadores 
1. Utilizar el CRM para satisfacer 
2. Claves de los clientes 
3. Herramientas 
4. Niveles de satisfacción 
 
ESTRATEGIA RELACIONAL  
Alcaide, C. (2010, p.103) en su libro Fidelización de clientes, define al elemento 
estrategia relacional como: 
En el capítulo 1 señalamos que el “el propósito de toda relación con los clientes debe 
ser el de entregarles un valor superior” y que “valor es el resultado de la diferencia 





que implica el uso, posesión o consumo de un producto o servicio”. También indicamos 
que <<el valor superior para el cliente se crea incrementando los beneficios o 
disminuyendo los costes>>. En consecuencia, los recursos del sistema CRM pueden 
ser utilizados también para lograr ambos resultados; incrementar los beneficios o 
reducir los costos. En otras palabras, lograr que para el cliente sea más beneficioso 
hacer negocios con la empresa que con un competidor. El análisis de los beneficios y 
costos de los clientes constituye una excelente guía para la búsqueda de elementos 
útiles para llenar de valor la relación. 
Indicadores 
1. Valor superior 
2. Valor percibido 
3. Incrementa el beneficio 
4. Reduce costos 
5. Valor de relación 
 
1.3.3. Otras teorías relacionadas al Tema 
Alcaide, C. (2010, p.45) en su libro Fidelización de clientes, también nos dice: 
 
Cultura de la empresa: la existencia en la organización de una cultura de empresa 
orientada al cliente (OC); es decir, en la empresa, el cliente es la prioridad No. 1 de la 
gestión de todas sus áreas. La calidad del servicio: altos niveles de calidad en el 
servicio ofrecido a los clientes; si los servicios prestados no son de calidad excelente, 
todo esfuerzo de fidelización será inútil (ningún cliente se sentirá vinculado a un servicio 
deficiente). Estrategia relacional: el desarrollo de una estrategia relacional, definida con 
total claridad, que coloque a la gestión estructurada de la relación en el centro de las 
estrategias de la empresa y condicione y caracterice todos los encuentros con los 
clientes. 
 
1.4. Formulación del problema 
1.4.1. Problema general 
 
¿Qué relación existe entre imagen corporativa y fidelización de clientes de la 






1.4.2. Problemas específicos 
Problemas específicos 1 
¿Qué relación existe entre imagen corporativa y la cultura orientada al cliente 
de la empresa multiservicios Guevara S.A.C. Callao, 2018? 
Problemas específicos 2 
¿Qué relación existe entre imagen corporativa y la calidad de servicio de la 
empresa multiservicios Guevara S.A.C. Callao, 2018? 
Problemas específicos 3 
¿Qué relación existe entre imagen corporativa y la estrategia relacional al 
cliente de la empresa multiservicios Guevara S.A.C. Callao, 2018? 
 
1.5. Justificación del estudio 
 
Según Bernal, C. (2010), “Toda investigación está orientada a la resolución de 
algún problema; por consiguiente, es necesario justificar, o exponer, los motivos 
que merecen la investigación. Asimismo, debe determinarse su cubrimiento o 
dimensión para conocer su viabilidad.” (p.106) 
 
1.5.1. Justificación teórica 
 
La importancia de determinar dichos conocimientos permite describir a los 
investigadores el problema a plantear, sobre la relación entre las variables, las 
cuales proponen alternativas de mejora, con la finalidad de lograr los objetivos de 
la organización. Así mismo servirá como antecedente y fuente a otras 
investigaciones con temas de debate. La investigación toma como referencia el 
sector de multiservicios, en cuanto a la imagen corporativa y fidelización de clientes 
en la empresa Multiservicios Guevara SAC citada para la investigación. Se 
considera de gran importancia estos factores ya que es la base para poder generar 






1.5.2. Justificación metodológica 
Se acudirá a la formulación de los instrumentos para medir las variables 
como determinar su relación, los cuales serán filtrados mediante su validez y 
confiabilidad, mediante la utilización del programa estadístico spss v.24.  
Una vez demostrado servirá como apoyo a otras investigaciones. 
En este caso se realizó un estudio con el método cuantitativo de enfoque hipotético 
deductivo, tipo básico, nivel descriptivo y diseño no experimental correlacional 
transversal, siendo esta un aporte metodológico en la investigación, utilizando 
instrumentos de medición para cada variable, permitiéndose así obtener una 
información real que permita que la variable imagen corporativa, brinde 
mecanismos para una fidelización de los clientes en la empresa en estudio. 
1.5.3. Justificación práctica 
La presente investigación fue de gran ayuda para tener en cuenta el sentir y/o 
pensar de cada cliente interno, ya que el enfoque hacia ellos y sus necesidades 
nos llevara a brindar una mejor atención sobre todo en los puntos donde se 
muestran mayor número insatisfacción por parte de los clientes externos.  
De acuerdo con los objetivos de estudio, su resultado permitirá encontrar 
soluciones concretas a problemas de imagen corporativa y fidelización de clientes, 
que repercuten en los intereses de la empresa Multiservicio Guevara SAC.; con 
tales resultados se tendrá también la posibilidad de proponer cambio y 
recomendaciones que garanticen una buena gestión y que permitan diferenciar a 




1.6.1. Hipótesis general 
 
Existe relación entre la imagen corporativa y la fidelización de clientes de la 





1.6.2. Hipótesis específicas 
Hipótesis especifica 1 
Existe relación entre la imagen corporativa y la cultura orientada al cliente de 
la empresa multiservicios Guevara S.A.C., Callao, 2018. 
Hipótesis especifica 1 
Existe relación entre la imagen corporativa y la calidad de servicio de la 
empresa multiservicios Guevara S.A.C., Callao, 2018. 
Hipótesis especifica 1 
Existe relación entre la imagen corporativa y la estrategia relacional al cliente 
de la empresa multiservicios Guevara S.A.C., Callao, 2018. 
 
1.7.    Objetivos 
 
1.7.1. Objetivos general 
Determinar la relación entre la imagen corporativa y la fidelización de clientes 
de la empresa multiservicios Guevara S.A.C., Callao, 2018. 
1.7.2. Objetivo específicos 
Objetivo específico 1 
Determinar la relación entre la imagen corporativa y la cultura orientada al 
cliente de la empresa multiservicios Guevara S.A.C., Callao, 2018. 
Objetivo específico 2 
Determinar la relación entre la imagen corporativa y la calidad de servicio de 
la empresa multiservicios Guevara S.A.C., Callao, 2018. 
Objetivo específico 3 
Determinar la relación entre la imagen corporativa y la estrategia relacional 


























2.1 Diseño de la investigación. 
2.1.1 Método de investigación 
 
En el presente estudio de investigación se aplicó el método científico 
hipotético-deductivo, de enfoque cuantitativo a lo cual Bernal, C. (2010), definió que 
“Consiste en un procedimiento que parte de unas aseveraciones en calidad de 
hipótesis y busca refutar o falsear tales hipótesis, deduciendo de ellas conclusiones 
que deben confrontarse con los hechos”. (p.60). 
 
Porque en el desarrollo de la investigación se han generado proyecciones en 
función a la percepción de los involucrados en el estudio, así también porque se ha 
deducido situaciones, dada la naturaleza de la investigación no experimental. 
 
2.1.2 Tipo de investigación 
  El estudio es de tipo aplicada; al respecto Carrasco (2009) afirmo que “Esta 
se distingue por tener propósitos prácticos inmediatos bien definidos. Se investiga 
para actuar, transformar, modificar o producir cambios en un determinado sector de 
la realidad” (p.43). 
Porque las defensas de las teorías utilizadas en el presente estudio han permitido 
dar profundidad en la investigación. 
 
2.1.3 Nivel de la investigación 
La investigación tiene un nivel. Descriptivo-Correlacional. Al respecto 
Urbano, T y Yuni, P (2012) indicaron que: “Se caracteriza por la búsqueda de las 
relaciones de causalidad” (p. 177). 
Se permite asociar o relacionar los dos objetos de estudio que en este caso son las 
variables. 
 
2.1.4 Diseño de investigación 
En la presente investigación se manejó el diseño no experimental 





opinión de (Hernández, R. 2014, p. 152) esta consiste en que: 
Se realiza sin manipular deliberadamente variable. Es decir, se trata de estudios en los 
que no hacemos variar en forma intencional una variable para ver su efecto sobre otra 
variable. Lo que hacemos en la investigación no experimental es observar fenómenos 
tal como se dan en su contexto natural, para analizarlos. 
 
La investigación no ha recurrido a modificaciones o alteraciones de la realidad 
observada. 
 












Fuente: Elaboración propia 
 
Donde  
M es la muestra del estudio.  
Ox representa las mediciones de la variable comunicación 
Oy representa las mediciones de la variable trabajo en equipo.  
“r” hace mención a la posible relación entre ambas variables. 
 
2.2 Variables, operacionalización 
 
2.2.1 Variables  
 
Variable 1: Imagen corporativa 
 
Figura 2. 








Hernández, Fernández y Baptista (2014) nos dice: 
El concepto de variable se aplica a personas u otros seres vivos, objetos, 
hechos y fenómenos, los cuales adquieren diversos valores respecto de la 
variable referida. Por ejemplo, la inteligencia, ya que es posible clasificar a 
las personas de acuerdo con su inteligencia; no todas las personas la poseen 
en el mismo nivel, es decir, varían en inteligencia (p.105). 
 
Variable 2: Fidelización de clientes. 
 
Definición conceptual 
Alcaide, C. (2010, p.25) en su libro Fidelización de clientes, señala que: 
Cuando hablamos de fidelizar a los clientes, es decir, prolongar en el tiempo, 
al máximo posible, la relación con los clientes, el vínculo relacional directo que 
se establece entre clientes y empres adquiere una importancia aún más 
decisiva. Si ese vínculo no se gestiona correctamente, la posibilidad de que la 
relación se extienda a lo largo del tiempo corre un serio peligro. La fidelización 
puede implementarse de forma directa, mediante programas de puntos y 
similares (a veces, sin sustentarse en una auténtica relación con el cliente), o 
bien de forma implícita, mediante la excelente prestación del servicio, que 
supera las expectativas y evidencia una relación sana con el cliente, ganar-
ganar, basada en la óptima prestación con optima relación.  
 
 
Tabla 1  
Variables 
VARIABLE 
Variable 1  Imagen Corporativa 
Variable 2 Fidelización de 
clientes 






2.2.2 Operacionalización de la variable comunicación. 
 
Según Bernal, C. (2010), “Operacionalizar una variable significa traducir la 
variable a indicadores, es decir, traducirlos conceptos hipotéticos a unidades 
de medición.” (p.141). 






La imagen corporativa se ha evaluado en función a las dimensiones Edificios o entornos, Los productos y su presentación, logotipos 
y colores corporativos, personalidad, iconos corporativos y comunicación en el análisis de sus atributos observables mediante un 
cuestionario de respuestas cerradas en la escala de Likert. 
Tabla 2.  
Matriz de Operacionalización de la variable: Imagen corporativa. 


















Sánchez y Pintado (2013) 
nos indica que:  
La imagen corporativa se 
puede definir como una 
evocación o representación 
mental que conforma cada 
individuo, formada por un 
cúmulo de atributos 
referentes a la compañía; 
cada uno de esos atributos 
puede variar, y puede 
coincidir o no con la 
combinación de atributos 
ideal de dicho individuo 
(p.18). 
La imagen corporativa se medió a 
través de sus observaciones, edificios 
o entornos, los productos y su 
presentación, logotipos y colores 
corporativos, personalidad, iconos 
corporativos, comunicación, en 
consideración a sus características 
percibidas mediantes un cuestionario 
de respuestas cerradas. 
Edificios o 
entornos 
Aspectos externos 1   
Likert 
Localización 2   
Materiales utilizados 3   
Los productos y 
su presentación 
Tecnología 4   
Presentación Especial 5   




Estética 7 (1) Nunca 
Estilo 8 (2) Casi nunca 
Colores llamativos 9 (3) A veces 
Personalidad 
Percepción adecuada 10 (4) Casi siempre 
Aparición en los medios de 
comunicación 11 (5) Siempre 
Iconos 
corporativos 
Elemento visual 12   
Campaña publicitaria 13   
Comunicación 
Responsabilidad del área 14   
Información de los cambios 15   
Utilidad de los medios masivos 
16   





La fidelización de clientes se ha evaluado tomando en cuenta los elementos Cultura orientada al cliente, calidad de servicio y 
estrategia relacional en el cuidado de sus características para el recojo de información a través de un cuestionario como instrumento, 
con respuestas cerradas propuestas en la escala de Likert. 
Tabla 3.  
Matriz de Operacionalización de la variable: Fidelización de clientes. 




















Alcaide, C. (2010), señala que: 
Cuando hablamos de fidelizar a los 
clientes, es decir, prolongar en el 
tiempo, al máximo posible, la relación 
con los clientes, el vínculo relacional 
directo que se establece entre 
clientes y empres adquiere una 
importancia aún más decisiva. Si ese 
vínculo no se gestiona 
correctamente, la posibilidad de que 
la relación se extienda a lo largo del 
tiempo corre un serio peligro. La 
fidelización puede implementarse de 
forma directa, mediante programas 
de puntos y similares (a veces, sin 
sustentarse en una auténtica relación 
con el cliente), o bien de forma 
implícita, mediante la excelente 
prestación del servicio, que supera 
las expectativas y evidencia una 
relación sana con el cliente, ganar-
ganar, basada en la óptima 
prestación con optima relación 
(p.25). 
La fidelización de clientes se 
evaluá tomando en cuenta los 
elementos de la cultura orientada 
al cliente, calidad de servicio y 
estrategia relacional, mediante un 





Cultura orientada al cliente 
17   
Likert 
Voz del cliente 
18   
Cerca al cliente 
19   
Importancia para la empresa 
4  
Importancia para cada área 5 
(1) Nunca 
6 (2) Casi nunca 
Calidad de 
Servicio 
Utilizar el CRM para 
satisfacer 
7 (3) A veces 
8 (4) Casi siempre 





Niveles de satisfacción 




12   
Valor percibido 
13   
Incrementa el beneficio 
14   
Reduce costos 
15   
Valor de relación 









Se cuenta con una población de 40 colaboradores, del área de 
mantenimiento lavado de vehículos pesados de la Empresa Multiservicios Guevara 
S.A.C., ubicada en la provincia constitucional del callao, Márquez, a quienes se les 
realizo la evaluación. 
2.3.2 Muestra 
 
Para la muestra, se tomó en cuenta la población mencionada, ya que se 
evaluará el área de mantenimiento lavado de vehículos pesados de la Empresa 
Multiservicios Guevara S.A.C., ubicado en la provincia constitucional del Callao, la 
cual está conformada por 40 trabajadores, los mismos que forman parte de la 
presente investigación. Siendo así, nos vemos frente a una muestra censal, ya que 
se tomará al total de la población, población que es finita, debido a que su tamaño 
lo podemos conocer y es pequeño. 
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad. 
Técnica. 
Se utilizó la técnica de la encuesta, al respecto. Bernal, C. (2010), indico que 
la encuesta “es una de las técnicas de recolección de información más usadas, a 





Instrumentos de recolección de datos. 
 
En la presente investigación se aplicó como instrumentos el Cuestionario Nº 
1. Denominado.  Imagen corporativa y el Cuestionario Nº 2. Fidelización de clientes, 
los cuestionarios son de tipo Likert el cual está conformada de 5 niveles de 






Tabla 4.  
Tabla de puntuación de los ítems escala Likert 
N° Denominación Puntuación 
1 Nunca 1 
2 Casi nunca 2 
3 A veces 3 
4 Casi siempre 4 
5 Siempre 5 
Fuente: Elaboración propia 
 
Según Hernández, R (2010), “La recolección de datos, implica elaborar un plan 
detallado de procedimientos que nos conduzcan a reunir datos con un propósito 
específico.” (p.198).  
 
Validación de los instrumentos. 
 
Según Hernández, R (2010), validez, “se refiere al grado en que un 
instrumento realmente mide la variable que pretende medir. Por ejemplo, un 
instrumento válido para medir la inteligencia debe medir la inteligencia y no la 
memoria.” (p. 201).  
 
 
 Tabla 5.  
Tabla de Validación de juicio de expertos 
Nº  Experto- Docente Valoración de aplicación 
1 Dr. CARRANZA ESTELA, Teodoro 85% 
2 Dr. MANSILLA GARAYAR, José Alfredo 96% 
3 Dr. GONZALES MONCADA, Teresa 65% 
   Promedio  82% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Confiabilidad de los instrumentos. 
 
Hernández, R (2010), señalo que la “confiabilidad de un instrumento de 
medición se refiere al grado en que su aplicación repetida al mismo individuo u 






Tabla 6.  
Baremos de confiabilidad 
Baremos de confiabilidad 
-1 a 0 No es confiable 
0 a 0.49 Baja confiabilidad 
0.5 a 0.75 Moderada confiabilidad 
0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad 
0.90 a 1 Alta confiabilidad 
1 Perfectamente confiable 
Fuente: Ñaupas, Mejia, Novoa y Villagómez (2013, p.217). Metodologia 
 
La medición del nivel de confiabilidad del instrumento, se realizó mediante el Alfa 
de Cronbach. 
 
Análisis de confiabilidad de la primera variable. Imagen Corporativa 
 
Tabla 7.  
Estadística de fiabilidad Imagen corporativa 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 
N de elementos 
,892 16 
Fuente: Spss v.24 
 
Interpretación: 
Según los resultados mostrados de la prueba de confiabilidad con el estadígrafo 
Alpha de Cronbach, el instrumento de imagen corporativa es fuertemente confiable, 




Análisis de confiabilidad de la segunda variable. Fidelización de clientes. 
 
 
Tabla 8.  
Estadística de fiabilidad Fidelización de clientes 





Alfa de Cronbach N de elementos 
,847 16 




Según los resultados mostrados de la prueba de confiabilidad con el estadígrafo 
Alpha de Cronbach, el instrumento de fidelización de clientes es fuertemente 
confiable, tal como se muestra en la tabla 8. 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
 
Para la presente investigación se utilizó el análisis de datos cuantitativos.  
Se utilizó el programa estadístico SPSS V.24, con el cual se pudo analizar los datos, 
se realizó el análisis descriptivo con los estadígrafos frecuencia y porcentajes, así 
mismo se utilizó los estadígrafos inferenciales para determinar la confiabilidad del 
instrumento, mediante el coeficiente Alpha de Cronbach, también se utilizó el índice 
de correlación Rho de Spearman para la prueba de hipótesis y para determinar la 
normalidad se utilizó el estadígrafo Kolmogorov - Smirnoff  
 
Según Hernández, R (2010), Análisis Cuantitativo, “Es una técnica para estudiar 
cualquier tipo de comunicación de una manera objetiva y sistemática, que cuantifica 








2.6 Aspectos éticos 
 
Los criterios éticos que se tomaran para la presente investigación se consideraron 
fundamentales, ya que se contó con el apoyo y colaboración permanente. 
 La investigación contó con el consentimiento y autorización de las jefaturas 
de la Empresa, de la misma manera se contó con el consentimiento y 
responsabilidad de los colaboradores de la empresa en estudio. 
 
Además, se tuvo por código ético el anonimato y cuidado de las respuestas 
en todo momento. 
  
Se recogieron datos bibliográficos de autores especializados en los temas 
tratados, los cuales fueron citados a lo largo de la investigación para un desarrollo 



























3.1 Análisis descriptivo 
 
3.1.1 Estadígrafos descriptivos utilizados para el análisis. La 
frecuencia y porcentajes 
 
Análisis descriptivo de la variable 1. Imagen corporativa 
 
Tabla 9.  
Análisis descriptivo de la variable 1. Imagen corporativa. 
IMAGEN CORPORATIVA 






A veces 2 5,0 5,0 5,0 
Casi siempre 23 57,5 57,5 62,5 
Siempre 15 37,5 37,5 100,0 
Total 40 100,0 100,0  
Fuente: Spss v.24 
 
Interpretación. 
Se observa los resultados de la imagen corporativa desde la apreciación de los 
trabajadores del multiservicio Guevara. En el cual el 5,0% del total de encuestados 
respondieron que a veces hubo imagen corporativa, el 57,5% de ellos indico que 
casi siempre hay imagen corporativa, el 37,5% de ellos dijo que siempre hay 





Figura 3  
Análisis descriptivo de la variable 1. Imagen corporativa. 
 
Fuente: Spss v.24 
 
 
Tabla 10.  
Análisis descriptivo de la dimensión. Edificios o entornos. 
EDIFICIOS O ENTORNOS 






Casi nunca 1 2,5 2,5 2,5 
A veces 2 5,0 5,0 7,5 
Casi siempre 24 60,0 60,0 67,5 
Siempre 13 32,5 32,5 100,0 
Total 40 100,0 100,0  
Fuente: Spss v.24 
 
Interpretación.  
Se observa los resultados de edificios o entornos desde la apreciación de los 
trabajadores del multiservicio Guevara. En el cual el 2,5% del total de encuestados 
respondieron que casi nunca hay edificios o entornos, el 5,0% de ellos indico que 
a veces hay edificios o entornos, el 60,0% de ellos dijo que casi siempre hay 
edificios o entornos, el 32,5% de ellos indico que siempre hay edificios o entornos, 





Figura 4   
Análisis descriptivo de la dimensión. Edificios o entornos 
 





Tabla 11.  
Análisis descriptivo de la dimensión. Los productos y su presentación. 
LOS PRODUCTOS Y SU PRESENTACIÓN 






A veces 4 10,0 10,0 10,0 
Casi siempre 19 47,5 47,5 57,5 
Siempre 17 42,5 42,5 100,0 
Total 40 100,0 100,0  









Se observa los resultados de los productos y su presentación desde la apreciación 
de los trabajadores del multiservicio Guevara. En el cual el 10,0% del total de 
encuestados respondieron que a veces hubo productos y su presentación, el 47,5% 
de ellos indico que casi siempre hay productos y su presentación, el 42,5% de ellos 




Figura 5  
Análisis descriptivo de la dimensión. Los productos y su presentación 
 











Tabla 12.  
Análisis descriptivo de la dimensión. Logotipos y colores corporativos. 
LOGOTIPOS Y COLORES CORPORATIVOS 






A veces 3 7,5 7,5 7,5 
Casi siempre 16 40,0 40,0 47,5 
Siempre 21 52,5 52,5 100,0 
Total 40 100,0 100,0  
Fuente: Spss v.24 
 
Interpretación. 
Se observa los resultados de los logotipos y colores corporativos desde la 
apreciación de los trabajadores del multiservicio Guevara. En el cual el 7,5% del 
total de encuestados respondieron que a veces hubo logotipos y colores 
corporativos, el 40,0% de ellos indico que casi siempre hay logotipos y colores 
corporativos, el 52,5% de ellos dijo que siempre hay logotipos y colores 
corporativos, así también se observa en la Figura adjunta. 
Figura 6   
Análisis descriptivo de la dimensión Logotipos y colores corporativos 
 






Tabla 13.  
Análisis descriptivo de la dimensión. Personalidad. 
PERSONALIDAD 






Casi nunca 1 2,5 2,5 2,5 
Casi siempre 15 37,5 37,5 40,0 
Siempre 24 60,0 60,0 100,0 
Total 40 100,0 100,0  
Fuente: Spss v.24 
Interpretación. 
Se observa los resultados de personalidad desde la apreciación de los trabajadores 
del multiservicio Guevara. En el cual el 2,5% del total de encuestados respondieron 
que a veces hubo personalidad, el 37,5% de ellos indico que casi siempre hay 
personalidad, el 60,0% de ellos dijo que siempre hay personalidad, así también se 
observa en la Figura adjunta. 
Figura 7  
Análisis descriptivo de la dimensión. Personalidad 
 





Tabla 14.  
Análisis descriptivo de la dimensión. Iconos corporativos. 
ICONOS CORPORATIVOS 





Válido A veces 2 5,0 5,0 5,0 
Casi siempre 15 37,5 37,5 42,5 
Siempre 23 57,5 57,5 100,0 
Total 40 100,0 100,0  
Fuente: Spss v.24 
 
Interpretación. 
Se observa los resultados de los iconos corporativos desde la apreciación de los 
trabajadores del multiservicio Guevara. En el cual el 5,0% del total de encuestados 
respondieron que a veces hubo iconos corporativos, el 37,5% de ellos indico que 
casi siempre hay iconos corporativos, el 57,5% de ellos dijo que siempre hay iconos 
corporativos, así también se observa en la Figura adjunta. 
 
Figura 8  
Análisis descriptivo de la dimensión. Iconos corporativos. 
 





Tabla 15.  
Análisis descriptivo de la dimensión. Comunicaciones. 
COMUNICACIONES 






A veces 6 15,0 15,0 15,0 
Casi siempre 24 60,0 60,0 75,0 
Siempre 10 25,0 25,0 100,0 
Total 40 100,0 100,0  
Fuente: Spss v.24 
 
Interpretación. 
Se observa los resultados de comunicaciones desde la apreciación de los 
trabajadores del multiservicio Guevara. En el cual el 15,0% del total de encuestados 
respondieron que a veces hubo comunicaciones, el 60,0% de ellos indico que casi 
siempre hay comunicaciones, el 25,0% de ellos dijo que siempre hay 
comunicaciones, así también se observa en la Figura adjunta. 
Figura 9  
Análisis descriptivo de la dimensión. Comunicaciones 
 





Tabla 16.  
Análisis descriptivo de la variable 2. Fidelización de clientes. 
FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 





Válido A veces 1 2,5 2,5 2,5 
Casi siempre 23 57,5 57,5 60,0 
Siempre 16 40,0 40,0 100,0 
Total 40 100,0 100,0  
Fuente: Spss v.24 
 
Interpretación. 
Se observa los resultados de fidelización de clientes desde la apreciación de los 
trabajadores del multiservicio Guevara. En el cual el 2,5% del total de encuestados 
respondieron que a veces hubo fidelización de clientes, el 57,5% de ellos indico 
que casi siempre hay fidelización de clientes, el 40,0% de ellos dijo que siempre 
hay fidelización de clientes, así también se observa en la Figura adjunta. 
Figura 10  
Análisis descriptivo de la variable 2. Fidelización de clientes 
 





Tabla 17.  
Análisis descriptivo de la dimensión. Cultura orientada al cliente 
CULTURA ORIENTADA AL CLIENTE 






Casi siempre 17 42,5 42,5 42,5 
Siempre 23 57,5 57,5 100,0 
Total 40 100,0 100,0  
Fuente: Spss v.24 
 
Interpretación. 
Se observa los resultados de cultura orientada al cliente desde la apreciación de 
los trabajadores del multiservicio Guevara. En el cual el 42,5% del total de 
encuestados respondieron que a veces hubo cultura orientada al cliente, el 57,5% 
de ellos indico que casi siempre hay cultura orientada al cliente, así también se 
observa en la Figura adjunta. 
Figura 11  
Análisis descriptivo de la dimensión. Cultura orientada al cliente 
 






Tabla 18.  
Análisis descriptivo de la dimensión. Calidad de servicio 
CALIDAD DE SERVICIO 






Casi nunca 1 2,5 2,5 2,5 
A veces 1 2,5 2,5 5,0 
Casi siempre 19 47,5 47,5 52,5 
Siempre 19 47,5 47,5 100,0 
Total 40 100,0 100,0  
Fuente: Spss v.24 
 
Interpretación. 
Se observa los resultados de calidad de servicio desde la apreciación de los 
trabajadores del multiservicio Guevara. En el cual el 2,5% del total de encuetados 
respondieron que casi nunca hubo calidad de servicio, el 2,5% del total de 
encuestados respondieron que a veces hubo calidad de servicio, el 47,5% de ellos 
indico que casi siempre hay calidad de servicio, el 47,5% de ellos dijo que siempre 
hay calidad de servicio, así también se observa en la Figura adjunta. 
 
Figura 12  
Análisis descriptivo de la dimensión. Calidad de servicio 
 





Tabla 19.  
Análisis descriptivo de la dimensión. Estrategia relacional 
ESTRATEGIA RELACIONAL 






A veces 2 5,0 5,0 5,0 
Casi siempre 20 50,0 50,0 55,0 
Siempre 18 45,0 45,0 100,0 
Total 40 100,0 100,0  
Fuente: Spss v.24 
 
Interpretación. 
Se observa los resultados de estrategia relacional desde la apreciación de los 
trabajadores del multiservicio Guevara. En el cual el 5,0% del total de encuestados 
respondieron que a veces hubo estrategia relacional, el 50,0% de ellos indico que 
casi siempre hay estrategia relacional, el 45,0% de ellos dijo que siempre hay 
estrategia relacional, así también se observa en la Figura adjunta. 
 
Figura 13  
Análisis descriptivo de la dimensión. Estrategia relacional 
 






3.2 Análisis inferencial 
 
3.2.1 Prueba de Normalidad  
 
Para el análisis del comportamiento de las variables Imagen corporativa y 
Fidelización de clientes, se realizó los siguientes pasos: 
 
Paso A: Planteamiento de Hipótesis 
 
H0: La distribución de la muestra “es Normal” 
Ha: La distribución de la muestra “no es Normal” 
 
Paso B: Regla de decisión 
 
Sig T.= 0.05 “Nivel de confianza” (95%, Z=+/− 1.96)  
a) si Sig. E< Sig.T. entonces, se rechaza H0 ⇒ Distribución no normal 
b) si Sig. E> Sig.T. entonces, aceptamos H0 ⇒ Distribución normal 
 
Paso C: Seleccionar estadística:  
 Kolmogorov-Smirnov: n>50 
 Shapiro-Wilk: n≤50 
 
Prueba de normalidad para Imagen corporativa y fidelización de clientes 
 
Tabla 20.  
Prueba de normalidad para Imagen corporativa y fidelización de clientes 
Shapiro-Wilk Estadístico gl Sig. 
Imagen corporativa ,144 47 ,017 
Fidelización de clientes ,152 47 ,008 







Tabla 21.  
Criterio para determinar la normalidad de las variables 
Normalidad (Sig.) 
Imagen Corporativa = 0,001 < Sig. T.=0,05 
Fidelización de clientes =0,000 < Sig. T.=0,05 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación:  
Evaluando los datos se decide utilizar la técnica Shapiro-Wilk, porque la muestra 
para esta investigación es de 40 encuestados. Luego se observa que los niveles de 
significancia de las variables Imagen corporativa y Fidelización de clientes son 
menores a 0.05, por lo que, ambas variables no tienen Distribución Normal. Por lo 
tanto, se utilizará la estadística no paramétrica de correlación de Rho de Spearman, 
para confrontar las hipótesis. 
 
Tabla 22.  
Prueba de normalidad de las dimensiones de Fidelización de clientes. 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Cultura orientada al 
cliente 
,236 47 ,000 ,850 47 ,000 
Calidad de Servicio ,191 47 ,000 ,914 47 ,002 
Estrategia relacional ,162 47 ,003 ,937 47 ,014 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 23.  
Criterio para determinar la normalidad de las Dimensiones 




Cultura orientada al cliente = 0,000 < Sig. T.=0,05 
Calidad de servicio =0,002 < Sig. T.=0,05 







Comparando los niveles de significancia de las dimensiones: Cultura orientada al 
cliente, Calidad de servicio, Estrategia relacional; se determina que todas las 
significancias son menores a 0.05 por lo que los datos no son normales y se 
procede a realizar la prueba de hipótesis con el estadígrafo no paramétrica de Rho 
de Spearman. 
 
3.2.2 Prueba de hipótesis 
 
Prueba de hipótesis general 
 
H1: Existe relación entre la imagen corporativa y la fidelización de clientes de la 
empresa multiservicios Guevara S.A.C., Callao, 2018. 
 
H0: No existe relación entre la imagen corporativa y la fidelización de clientes de la 
empresa multiservicios Guevara S.A.C., Callao, 2018. 
 
Tabla 24.  
Resultados de la prueba de hipótesis general 
Prueba de muestra única 
 






95% de intervalo de 





47,793 39 ,000 4,325 4,14 4,51 
Fidelización de 
clientes 
51,235 39 ,000 4,375 4,20 4,55 
Fuente: Spss v.24 
 
Interpretación. 
Los resultados de la prueba de hipótesis general indica que se obtuvo un valor de 
prueba p= 0,000, el cual significa que es altamente significativo; por tanto, se 
acepta como verdadera la hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis nula por 





Prueba de hipótesis especifica 1. 
 
H1: Existe relación entre la imagen corporativa y la cultura orientada al cliente de la 
empresa multiservicios Guevara S.A.C., Callao, 2018. 
 
H0: No existe relación entre la imagen corporativa y la cultura orientada al cliente 
de la empresa multiservicios Guevara S.A.C., Callao, 2018. 
 
Tabla 25.  
Resultados de la prueba de la primera hipótesis especifica. 
Prueba de muestra única 
 






95% de intervalo de 





47,793 39 ,000 4,325 4,14 4,51 
Cultura orientada 
al cliente 
57,796 39 ,000 4,575 4,41 4,74 




Los resultados de la prueba de la primera hipótesis especifican indica que se 
obtuvo un valor de prueba p= 0,000, el cual significa que es altamente 
significativo, por tanto, se acepta como verdadera la hipótesis alternativa y se 
rechaza la hipótesis nula por ser falsa, tal como se muestra en la tabla. 
 
Prueba de hipótesis especifica 2. 
 
H1: Existe relación entre la imagen corporativa y la calidad de servicio de la 
empresa multiservicios Guevara S.A.C., Callao, 2018. 
 
H0: No existe relación entre la imagen corporativa y la calidad de servicio de la 





Tabla 26.  
Resultados de la prueba de la segunda hipótesis especifica 
Prueba de muestra única 
 






95% de intervalo de 





47,793 39 ,000 4,325 4,14 4,51 
Calidad de 
servicio 
41,425 39 ,000 4,400 4,19 4,61 





Los resultados de la prueba de segunda hipótesis específica indica que se obtuvo 
un valor de prueba p= 0,000, el cual significa que es altamente significativo; por 
tanto, se acepta como verdadera la hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis 
nula por ser falsa, tal como se muestra en la tabla. 
 
 
Prueba de hipótesis especifica 3. 
 
H1: Existe relación entre la imagen corporativa y la estrategia relacional al cliente 
de la empresa multiservicios Guevara S.A.C., Callao, 2018. 
 
H0: No existe relación entre la imagen corporativa y la estrategia relacional al cliente 













Tabla 27.  
Resultados de la prueba de la tercera hipótesis especifico. 
Prueba de muestra única 
 






95% de intervalo de 





47,793 39 ,000 4,325 4,14 4,51 
Estrategia 
relacional 
47,124 39 ,000 4,400 4,21 4,59 




Los resultados de la prueba de la tercera hipótesis específica indica que se 
obtuvo un valor de prueba p= 0,000, el cual significa que es altamente 
significativo; por tanto, se acepta como verdadera la hipótesis alternativa y se 
































4.1  Discusión por teorías.  
 
En esta investigación se utilizaron teorías referentes a las variables imagen 
corporativa y fidelización de clientes, así como sus dimensiones y los siguientes 
autores en similares investigaciones, quienes usaron teorías que coinciden con las 
nuestras, siendo ellas: 
Parrales, C. (2017) en su tesis titulada “El marketing relacional como estrategia de 
fidelización de clientes ante la restricción de importaciones en Ecuador. Caso 
Seripacar S.A.”; concluyo que, si se recoge lo más importante, esta investigación 
analizo el estado de una empresa ecuatoriana que se vio afectada por las 
regulaciones económicas y políticas del país, y examino la manera en la que las 
practicas del marketing relacional le permitieron afianzar la relación con sus clientes 
y aumentar su fidelidad. En particular, el estudio examino las variables y concluye 
con que cuando el marketing de relaciones es puesto en práctica, el cliente se 
siente satisfecho y esta satisfacción dará lugar a la repetición de compra y por ende 
a la lealtad del consumidor. 
García, G. (2015) en su tesis titulada “Rediseño de la imagen corporativa de la 
facultad de comunicación social FACSO de la universidad de Guayaquil año 2015, 
y el manual de uso de marca”. 
Perez, D. (2015) en su tesis titulada “Estudio de percepción de la imagen 
corporativa de Quito en jóvenes universitarios”; se llegó a la conclusión que la 
nueva imagen corporativa de Quito, instaurada a partir del inicio de la alcaldía de 
Mauricio Rodas, está bien posicionada, ya que todos los jóvenes universitarios que 
participaron en los grupos focales realizados, independientemente de la 
universidad a la que pertenecían, la conocían. Todos los participantes afirmaron 
haber visto la imagen visual en varias ocasiones y en diferentes aplicaciones, por 
lo que se sentían familiarizados con el tema que se iba a tratar. 
Pacheco, V. (2017) en su estudio titulado “Fidelización de clientes para incrementar 
las ventas en la empresa Disduran S.A. en el cantón Duran”; se llegó a la conclusión 
que durante el análisis de la encuesta se determina mediante la pregunta 4, que 
habla sobre la atención al cliente que brinda la empresa, que el 91% de los clientes 





Navas, C. (2015) en su estudio titulado “Propuesta de fidelización de clientes a 
través del análisis de rentabilidad de cartera de la firma consultora Seel Divisory 
Group S.A. de la ciudad de Quito”; llego a la conclusión que frente a las nuevas 
tendencias económicas que atraviesa el país, la firma de consultoría se vuelve 
vulnerable entorno a la contratación de sus servicios con el cliente, lo que le permite 
al mismo tener un alto poder de negociación. 
Gomez, C. (2016) en su estudio titulado “Relación entre imagen corporativa y 
lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de Trujillo, 
año 2016”, se llegó a la conclusión que existe una relación directa entre imagen 
corporativa y lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea Chacarero de la 
ciudad de Trujillo, año 2016; lo que significa que se acepta la hipótesis planteada 
en la investigación. Para determinar dicha relación se utilizó la prueba estadística 
Rho Sperman, encontrándose que existe una relación significativa con un nivel de 
significancia de 0.1% y un coeficiente de correlación de 17%. 
Juarez y Montenegro. (2016) en su estudio titulado “El branding y su influencia en 
la imagen corporativa de Athenea corredores de seguros de la ciudad de Trujillo en 
el año 2016”, Se llegó a la conclusión que se ha logrado determinar que el branding 
influye de manera muy significativa en la imagen corporativa de Athenea 
Corredores de Seguros de la ciudad de Trujillo en el año 2016 dado que aumenta 
el nivel de la percepción de la imagen corporativa. 
Paiva, R. (2015) en su estudio titulado “Estrategias del lovemark y su impacto en la 
fidelización de los clientes del banco de crédito BCP- AGENCIA Gamarra del distrito 
de Trujillo 2015”; en la presente tesis se a llegado a la conclusión que el impacto 
de las estrategias del lovemark es favorable en la fidelización de los clientes del 
Banco de Credito del Peru – Agencia Gamarra del distrito de Trujillo 2015, tal como 
se demuestra mediante el Chi cuadrado donde p<0.005. Siendo la intimidad la que 
genera mayor impacto en los mismos. 
Quevedo, G. (2016) en su estudio titulado “Propuesta de un programa de 
fidelización para lograr la lealtad de los clientes de botica Solfarma del distrito de la 
esperanza, Trujillo 2015”; se llegó a la conclusión que, para el diseño de un 





dará a los participantes del programa, los cuales serán seleccionados después de 
haber determinado el público objetivo. 
Del Águila, V. (2016) en su estudio titulado “Calidad de servicio e imagen 
corporativa percibida por los usuarios de la Municipalidad Provincial de Trujillo, año 
2016”; se llegó a la conclusión que se observó que la calidad del servicio es una 
dimensión fundamental ya que se relaciona de manera directa sobre la imagen 
corporativa de la municipalidad provincial de Trujillo percibida por los usuarios de 
los servicios municipales durante el año 2016, representado por una correlación del 
.722. 
 
4.2 Discusión por metodológica 
 
Teniendo en cuenta que la metodología utilizada en el presente trabajo de 
investigación fue de tipo básica, nivel descriptivo correlacionar, diseño no 
experimental, corte transversal, método hipotético deductivo y enfoque cuantitativo 
coincidiendo con la metodología de los investigadores. 
 
Gomez, C. (2016) en su estudio titulado “Relación entre imagen corporativa y 
lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de Trujillo, 
año 2016”, esta tesis utiliza el tipo básica de investigación correlacional, diseño no 
experimental, método hipotético deductivo y enfoque cuantitativo. 
 
Del Águila, V. (2016) en su estudio titulado “Calidad de servicio e imagen 
corporativa percibida por los usuarios de la Municipalidad Provincial de Trujillo, año 
2016”, esta tesis utiliza el diseño cuantitativo de corte transversal-no experimental 
de tipo descriptivo-correlacional, y utiliza la técnica de encuesta a través de un 







4.3 Discusión por resultados 
 
Teniendo como objetivo general de esta tesis. Determinar la relación entre la 
imagen corporativa y la fidelización de clientes de la empresa multiservicios 
Guevara S.A.C., Callao, 2018. 
En la prueba de hipótesis general se obtuvo un valor de prueba p=0,000 con el 
estadígrafo inferencial T-Student, el cual es altamente significativo, este resultado 
es coincidente con los investigadores. 
 Gomez, C. (2016) en su estudio titulado “Relación entre imagen corporativa y 
lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de Trujillo, 
año 2016”, obtiene en su investigación un valor de prueba p=0,01, resultado que 
tiene similitud al tema estudiado ya que se demuestra que existe relación directa 
entre imagen corporativa y lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea 
Chacarero de la ciudad de Trujillo lo que significa que se acepta la hipótesis 
planteada. 
Del Águila, V. (2016) en su estudio titulado “Calidad de servicio e imagen 
corporativa percibida por los usuarios de la Municipalidad Provincial de Trujillo, año 
2016”, obtiene en su investigación un valor de prueba p=0,000, resultado que tiene 
similitud al tema estudiado, la correlación es positiva alta .722 que quiere decir que 
a mayor calidad de servicio de la municipalidad provincial de Trujillo afectara de 











De acuerdo a los objetivos planteados y a los resultados obtenidos en la 
investigación, se llegó a las siguientes conclusiones: 
 
Se determinó la relación significativa entre la imagen corporativa y la 
fidelización de clientes en el Multiservicio Guevara S.A.C., Callao, 2018, 
hallándose con un valor calculado para p=0,000 a un nivel de significancia 
de 0,01 (bilateral). Lo cual indica que existe una correlación positiva fuerte 
entre las variables en estudio, según la tabla 24. Los resultados obtenidos 
en las evidencias estadísticas confirman que existe relación significativa 
entre las variables en estudio, si el nivel de imagen corporativa aumenta 
también aumentara la fidelización de clientes, el 57,5% de los encuestados 
indicaron que casi siempre hubo imagen corporativa según la tabla 9, El 
57,5% de encuestados indicaron que casi siempre hubo fidelización de 
clientes, según la tabla 16. 
 
Se determinó la relación significativa entre la imagen corporativa y la cultura 
orientada al cliente de la empresa Multiservicio Guevara S.A.C., Callao, 
2018, hallándose con un valor calculado para p=0,000 a un nivel de 
significancia de 0,01 (bilateral). Lo cual indica que existe una correlación 
positiva fuerte entre las variables en estudio, según la tabla 25. Los 
resultados obtenidos en las evidencias estadísticas confirman que existe 
relación significativa entre las variables en estudio, si el nivel de imagen 
corporativa aumenta también aumentara la cultura orientada al cliente, el 
57,5% de los encuestados indicaron que casi siempre hubo imagen 
corporativa según la tabla 9, El 57,5% de encuestados indicaron que siempre 
hubo cultura orientada al cliente, según la tabla 17. 
 
Se determinó la relación significativa entre la imagen corporativa y la calidad 
de servicio en el Multiservicio Guevara S.A.C., Callao, 2018, hallándose con 
un valor calculado para p=0,000 a un nivel de significancia de 0,01 (bilateral). 





en estudio, según la tabla 26. Los resultados obtenidos en las evidencias 
estadísticas confirman que existe relación significativa entre las variables en 
estudio, si el nivel de imagen corporativa aumenta también aumentara la 
calidad de servicio, el 57,5% de los encuestados indicaron que casi siempre 
hubo imagen corporativa según la tabla 9, El 47,5% de encuestados 
indicaron que siempre hubo calidad de servicio, según la tabla 18. 
 
Se determinó la relación significativa entre la imagen corporativa y la 
estrategia relacional en el Multiservicio Guevara S.A.C., Callao, 2018, 
hallándose con un valor calculado para p=0,000 a un nivel de significancia 
de 0,01 (bilateral). Lo cual indica que existe una correlación positiva fuerte 
entre las variables en estudio, según la tabla 27. Los resultados obtenidos 
en las evidencias estadísticas confirman que existe relación significativa 
entre las variables en estudio, si el nivel de imagen corporativa aumenta 
también aumentara la estrategia relacional, el 57,5% de los encuestados 
indicaron que casi siempre hubo imagen corporativa según la tabla 9, El 
50,0% de encuestados indicaron que casi siempre hubo estrategia relacional 
de clientes, según la tabla 19. 
 
 
Siendo estos resultados coincidentes con lo sustentado en el marco teórico 














A los jefes y trabajadores de la empresa Multiservicios Guevara S.A.C., 
Callao 2018, se recomendaría la utilización de tecnología para la difusión de 
ofertas y promociones del Multiservicio para lograr un incremento en las 
ventas y así poder captar nuevos clientes y volverlos en potenciales futuros 
clientes fidelizados. 
 
Los trabajadores del Multiservicio Guevara tienen que poner en práctica la 
cultura orientada al cliente que permitirá realizar monitoreo en el servicio 
posterior a la atención, con lo cual se lograra obtener clientes más 
satisfechos que lograran ser nuestra fuente de recomendación. 
 
En el proceso de atención al cliente se recomienda realizar estrategias 
relacionales al servicio brindado ya que si el servicio brindado se vio afectado 
la empresa debería dar soluciones que permitirán reducir costos y dejar al 
cliente satisfecho. 
 
Los trabajadores administrativos tienen que tener al alcance las 
herramientas necesarias para poder realizar seguimiento a los clientes 
después de la atención en el Multiservicio Guevara, esto llevaría a tener más 
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Sánchez y Pintado 
(2013) nos indica 
que:  
La imagen 
corporativa se puede 
definir como una 
evocación o 
representación 
mental que conforma 
cada individuo, 
formada por un 
cúmulo de atributos 
referentes a la 
compañía; cada uno 
de esos atributos 
puede variar, y 
puede coincidir o no 
con la combinación 
de atributos ideal de 
dicho individuo 
(p.18). 
La variable imagen 
corporativa se medirá a 
través sus dimensiones: 
edificios o entornos,  
que será medida a 
través de los 
indicadores aspectos 
externos, localización, 
materiales utilizados; la 
dimensión los 
productos y su 
presentación, que será 
medida a través de sus 
indicadores tecnología, 
presentación especial, 
reforzar la necesidad 
del producto; la 
dimensión logotipos y 
colores corporativos, 
que será medida a 
través de sus 
indicadores estética, 
estilo, colores 
llamativos; la dimensión 
personalidad que será 
medida a través de sus 
indicadores percepción 
adecuada, aparición en 
los medios de 
comunicación; la 
dimensión iconos 
corporativos que será 





comunicación que será 
medida a través de sus 
indicadores 
responsabilidad del 
área, información de los 
cambios, utilidad de los 
medios masivos. La 
variable utilizará como 
instrumento el 
cuestionario de 16 
preguntas cerradas con 
alternativas politómicas 



































Información de los 
cambios 




























Alcaide, C. (2010), 
señala que: 
Cuando hablamos 
de fidelizar a los 
clientes, es decir, 
prolongar en el 
tiempo, al máximo 
posible, la relación 
con los clientes, el 
vínculo relacional 
directo que se 
establece entre 
clientes y empres 
adquiere una 
importancia aún 
más decisiva. Si ese 
vínculo no se 
gestiona 
correctamente, la 
posibilidad de que la 
relación se extienda 
a lo largo del tiempo 






de puntos y 
similares (a veces, 
sin sustentarse en 
una auténtica 
relación con el 








relación sana con el 
cliente, ganar-ganar, 




La variable fidelización 
de clientes se medirá a 
través sus 
dimensiones: cultura 
orientada al cliente, 
que se medida a través 
de sus indicadores 
cultura orientada al 
cliente, voz del cliente, 
cerca al cliente, 
importancia para la 
empresa, importancia 
para cada área; la 
dimensión calidad de 
servicio, que será 
medida a través de sus 
indicadores utilizar el 
CRM para satisfacer, 
claves de los clientes, 
herramientas, niveles 
de satisfacción; la 
dimensión estrategia 
relacional, que será 




el beneficio, reduce 
costos, valor de 
relación. La variable 
utilizará como 
instrumento el 
cuestionario de 16 
preguntas cerradas 
con alternativas 







Voz del cliente 
Cerca al cliente 






Utilizar el CRM 
para satisfacer 


















PROBLEMA  GENERAL OBJETIVO  GENERAL HIPÓTESIS  GENERAL 
¿Qué relación tiene la imagen 
corporativa y la fidelización de 
clientes de la empresa 
multiservicios guevara SAC, 
Callao, 2018? 
Determinar la relación entre 
la imagen corporativa y la 
fidelización de clientes de la 
empresa multiservicios 
guevara SAC, Callao, 2018. 
Existe relación entre la imagen 
corporativa y la fidelización de 
clientes de la empresa 
multiservicios Guevara S.A.C., 
Callao, 2018. 
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPÓTESIS ESPECIFICAS 
¿Qué relación tiene la imagen 
corporativa y la cultura 
orientada al cliente de la 
empresa multiservicios 
guevara SAC, Callao, 2018? 
Determinar la relación entre 
la imagen corporativa y la 
cultura orientada al cliente de 
la empresa multiservicios 
guevara SAC, Callao, 2018. 
Existe relación entre la imagen 
corporativa y la cultura 
orientada al cliente de la 
empresa multiservicios 
Guevara S.A.C., Callao, 2018. 
¿Qué relación tiene la imagen 
corporativa y la calidad de 
servicio de la empresa 
multiservicios guevara SAC, 
Callao, 2018? 
Determinar la relación entre 
la imagen corporativa y la 
calidad de servicio de la 
empresa multiservicios 
guevara SAC, Callao, 2018. 
Existe relación entre la imagen 
corporativa y la calidad de 
servicio de la empresa 
multiservicios Guevara S.A.C., 
Callao, 2018. 
¿Qué relación tiene la imagen 
corporativa y la estrategia 
relacional al cliente de la 
empresa multiservicios 
guevara SAC, Callao, 2018? 
Determinar la relación entre 
la imagen corporativa y la 
estrategia relacional al 
cliente de la empresa 
multiservicios guevara SAC, 
Callao, 2018. 
Existe relación entre la imagen 
corporativa y la estrategia 
relacional al cliente de la 
empresa multiservicios 










MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 
 
Variable 1: Imagen Corporativa 
 





1. ¿En la periferia de la institución se 
han colocado banner para la difusión 
del servicio brindado? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 
d. Casi siempre 
e. Siempre 
localización 
2. ¿La imagen de la institución es 
observable con claridad por su 
localización ideal? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 




3. ¿Los materiales utilizados en los 
banners son de calidad por ello su 
conservación? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 
d. Casi siempre 
e. Siempre 
los productos y 
su presentación 
tecnología 
4. ¿La tecnología con la que cuenta la 
empresa facilita la difusión del 
servicio? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 




5. ¿La presentación especial de los 
productos ofrecidos garantiza 
confiabilidad en los usuarios? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 





6. ¿Los usuarios expresan al área 
comercial sobre las debilidades en el 
servicio y estás se atienden y 
fortalecen sin postergación? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 






7. ¿Los logotipos que distinguen a la 
empresa son de atracción visual 
inmediata por su colorido e imágenes 
coherentes al servicio? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 
d. Casi siempre 
e. Siempre 
estilo 
8. ¿El estilo empleado en los logotipos 
para la mescla de colores es ideal al 
servicio brindado? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 








9. ¿Los colores llamativos que aparecen 
en los logos son el resultado del 
consejo de los colaboradores y de las 
opiniones de los usuarios? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 





10. ¿Los colaboradores tienen un 
uniforme que facilita su identificación 
como servidores? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 
d. Casi siempre 
e. Siempre 
aparición en los 
medios de 
comunicación 
11. ¿La publicidad que aparece en los 
medios de comunicación, Facebook 
es atractiva e ideal al servició 
brindado? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 






12. ¿Los iconos que representan a la 
institución son fáciles de identificar? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 




13. ¿Las campañas publicitarias que 
gestionan la institución son exitosas 
por eso el incremento de clientes? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 





14. ¿Quiénes realizan actividades 
comerciales comunican a las otras 
áreas sobre la dinámica de la 
demanda? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 




15. ¿Si un producto o servicio es 
mejorado, el área comercial y los 
usuarios son informados 
oportunamente? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 
d. Casi siempre 
e. Siempre 
utilidad de los 
medios masivos 
16. ¿Los medios masivos de 
comunicación (TV,radio,redes) son 
utilizados para la publicidad del 
servicio brindado? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 















Variable 2: Fidelización de clientes 
 






17. ¿Los colaboradores se muestran 
cordiales y dispuestos a satisfacer 
las necesidades de los clientes? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 
d. Casi siempre 
e. Siempre 
voz del cliente 
18. ¿Los clientes son atendidos sin 
postergación de tiempo ante un 
reclamo? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 
d. Casi siempre 
e. Siempre 
cerca al cliente 
19. ¿Es rutina en la institución 
monitorear el servicio posterior a la 
atención? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 




20. ¿La empresa tiene una estructura 
organizacional que permite 
determinar funciones y 
responsabilidades ante la calidad 
del servicio? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 




21. ¿Las áreas encargadas de la 
atención al cliente cuentan con 
personal responsable y 
competente? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 




22. ¿En la empresa los jefes de áreas 
se reúnen para exponer las 
fortalezas y debilidades de sus 
equipos en la atención al cliente? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 




utilizar el CRM 
para satisfacer 
23. ¿Los colaboradores son 
capacitados para la efectiva 
utilización del CRM? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 
d. Casi siempre 
e. Siempre 
utilizar el CRM 
para satisfacer 
24. ¿El internet es una herramienta 
con la que cuentan todos los 
colaboradores para el buen uso 
del CRM? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 
d. Casi siempre 
e. Siempre 
claves de los 
clientes 
25. ¿Los clientes conocen los correos 
electrónicos de los usuarios a los 
que deben dirigirse ante una 
incidencia en el servicio? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 







26. ¿Las herramientas con que 
cuentan los colaboradores, 
teléfono, internet y data, permite 
monitorear a los clientes y 
fortalecer la calidad del servicio? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 




27. ¿Si un cliente expresa satisfacción 
por el servicio brindado recibe de 
la institución bono u obsequios 
para fidelizarlos? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 





28. ¿Los clientes reconocen que la 
empresa les brinda un buen 
servicio, por ello retornan? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 
d. Casi siempre 
e. Siempre 
valor percibido 
29. ¿Los clientes reconocen que la 
empresa cuenta con estrategias de 
marketing ideales? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 




30. ¿Cuándo los clientes identifican 
que el servicio requiere soporte 
técnico este se brinda hasta lograr 
la satisfacción plena del cliente? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 
d. Casi siempre 
e. Siempre 
reduce costos 
31. ¿Si el servicio se vio afectado la 
empresa cubre la totalidad de los 
gastos para su solución? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 
d. Casi siempre 
e. Siempre 
valor de relación 
32. ¿La fidelización de los clientes es 
sostenida, pues cuenta con áreas 
independientes y articuladas que 
generan atención a todo lo 
solicitado? 
a. Nunca 
b. Casi nunca 
c. Algunas veces 
d. Casi siempre 
e. Siempre 
 






CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: “IIMAGEN 
CORPORATIVA Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA MULTISERVICIOS GUEVARA S.A.C, 
EN EL CALLAO, 2018” 
 
Nº 







Si No Si No Si No 
VARIABLE 1: IMAGEN CORPORATIVA 
 DIMENSIÓN 1: Edificios o entornos       
1 ¿En la periferia de la institución se han colocado banner para la difusión del servicio 
brindado? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
2 ¿La imagen de la institución es observable con claridad por su localización ideal? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
3 ¿Los materiales utilizados en los banners son de calidad por ello su conservación? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
 DIMENSIÓN 2: Los productos y su presentación     
4 ¿La tecnología con la que cuenta la empresa facilita la difusión del servicio? 
a Nunca        
b Casi Nunca        





d Casi siempre        
e Siempre        
5 ¿La presentación especial de los productos ofrecidos garantiza confiabilidad en los 
usuarios? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
6 ¿Los usuarios expresan al área comercial sobre las debilidades en el servicio y estás se 
atienden y fortalecen sin postergación? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
 DIMENSIÓN 3: Logotipos y colores corporativos     
7 ¿Los logotipos que distinguen a la empresa son de atracción visual inmediata por su 
colorido e imágenes coherentes al servicio? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
8 ¿El estilo empleado en los logotipos para la mescla de colores es ideal al servicio 
brindado? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
9 ¿Los colores llamativos que aparecen en los logos son el resultado del consejo de los 





a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
 DIMENSIÓN 4: Personalidad       
10 ¿Los colaboradores tienen un uniforme que facilita su identificación como servidores? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
11 ¿La publicidad que aparece en los medios de comunicación, Facebook es atractiva e ideal 
al servició brindado? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
 DIMENSIÓN 5: Iconos corporativos       
12 ¿Los iconos que representan a la institución son fáciles de identificar? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
13 ¿Las campañas publicitarias que gestionan la institución son exitosas por eso el 
incremento de clientes? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        





e Siempre        
 DIMENSIÓN 6: Comunicaciones        
14 ¿Quiénes realizan actividades comerciales comunican a las otras áreas sobre la dinámica 
de la demanda? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
15 ¿Si un producto o servicio es mejorado, el área comercial y los usuarios son informados 
oportunamente? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
16 ¿Los medios masivos de comunicación (TV,radio,redes) son utilizados para la publicidad 
del servicio brindado? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES 
 DIMENSIÓN 1: Cultura orientada al cliente      
17 ¿En la periferia de la institución se han colocado banner para la difusión del servicio 
brindado? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        





a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
19 ¿Es rutina en la institución monitorear el servicio posterior a la atención? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
20 ¿La empresa tiene una estructura organizacional que permite determinar funciones y 
responsabilidades ante la calidad del servicio? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
21 ¿Las áreas encargadas de la atención al cliente cuentan con personal responsable y 
competente? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
22 ¿En la empresa los jefes de áreas se reúnen para exponer las fortalezas y debilidades de 
sus equipos en la atención al cliente? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        





 DIMENSIÓN 2: Calidad de servicio       
23 ¿Los colaboradores son capacitados para la efectiva utilización del CRM? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
24 ¿El internet es una herramienta con la que cuentan todos los colaboradores para el buen 
uso del CRM? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
25 ¿Los clientes conocen los correos electrónicos de los usuarios a los que deben dirigirse 
ante una incidencia en el servicio? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
26 ¿Las herramientas con que cuentan los colaboradores, teléfono, internet y data, permite 
monitorear a los clientes y fortalecer la calidad del servicio? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
27 ¿Si un cliente expresa satisfacción por el servicio brindado recibe de la institución bono u 
obsequios para fidelizarlos? 
a Nunca        
b Casi Nunca        





d Casi siempre        
e Siempre        
 DIMENSIÓN 3: Estrategia relacional       
28 ¿Los clientes reconocen que la empresa les brinda un buen servicio, por ello retornan? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
29 ¿Los clientes reconocen que la empresa cuenta con estrategias de marketing ideales? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
30 ¿Cuándo los clientes identifican que el servicio requiere soporte técnico este se brinda 
hasta lograr la satisfacción plena del cliente? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
31 ¿Si el servicio se vio afectado la empresa cubre la totalidad de los gastos para su 
solución? 
a Nunca        
b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
e Siempre        
32 ¿La fidelización de los clientes es sostenida, pues cuenta con áreas independientes y 
articuladas que generan atención a todo lo solicitado? 





b Casi Nunca        
c Algunas veces        
d Casi siempre        
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